




SIMPULAN, KETERBATASAN, DAN SARAN 
 
5.1. Simpulan  
Berdasarkan dari pembahasan, maka dapat disimpulkan antara lain:  
1. Hipotesis 1 pada penelitian ini yaitu persepsi nilai berpengaruh signifikan 
terhadap customer experience pada saaat akan melakukan pembelian di 
market place Shopee di Surabaya. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
hipotesis 1, diterima  
2. Hipotesis 2 pada penelitian ini yaitu kepercayaan berpengaruh signifikan 
terhadap customer experience pada pengguna market place Shopee di 
Surabaya. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis 2, diterima. 
3. Hipotesis 3 pada penelitian ini yaitu kepercayaan berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian pakaian pada market place Shopee di 
Surabaya. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis 3, diterima  
4. Hipotesis 4 pada penelitian ini yaitu customer experience  berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian paakaian pada market place Shopee 
di Surabaya. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis 4, diterima  
5. Hipotesis 5 pada penelitian ini yaitu persepsi nilai berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian melalui customer experience pada pengguna 
market place Shopee di Surabaya. Sehingga disimpulkan bahwa hipotesis 5, 
diterima  
6. Hipotesis 6 pada penelitian ini yaitu kepercayaan berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian melalui customer experience pada pengguna 
market place Shopee di Surabaya. Sehingga disimpulkan bahwa hipotesis 6, 
diterima  
 
5.2. Keterbatasan  
Keterbatasan yang dimiliki pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Penelitian ini hanya berfokus pada pengguna yang telah melakukan 




menjangkau responden dengan pembelian lainnya dari pengguna market 
place Shopee yang lain. 
2. Kuesioner pada penelitian ini tidak terdapat karakteristik responden seperti 
pendapatan, pendidikan sehingga penelitian ini kurang memiliki karakteristik 
responden yang spesifik. 
 
5.3. Saran  
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan maka saran yang dapat diberikan 
peneliti ialah: 
1. Saran praktis 
a. Saran bagi pengelolaan persepsi nilai 
Peningkatan persepsi nilai pada market place Shopee di Surabaya 
dapat dilakukan dengan meningkatkan pengetahuan dan pengalaman 
yang dimiliki oleh konsumen lainnya pada market place Shopee di 
Surabaya. Selain itu perlunya peningkatan sosialisasi yang diberikan 
oleh market place Shopee berupa tindakan untuk dapat membentuk 
persepsi nilai yang baik. 
b. Saran bagi pengelolaan kepercayaan 
Peningkatan kepercayaan pada market place Shopee di Surabaya dapat 
dilakukan dengan meningkatkan dan mempertahankan kualitas dari 
market place Shopee di Surabaya sehingga citra perusahaan tetap baik 
atau dapat dipercaya. Selain itu peningkatan kepercayaan dapat 
dilakukan dengan peningkatan fungsi baru pada market place Shopee 
di Surabaya. 
c. Saran bagi pengelolaan customer experience 
Peningkatan customer experience pada market place Shopee di 
Surabaya dapat dilakukan dengan meningkatkan pengalaman yang 
diberikan dari konsumen-konsumen lain market place Shopee di 
Surabaya dengan memberikan dorongan yang dapat membuat 





d. Saran bagi pengelolaan keputusan pembelian 
Peningkatan keputusan pembelian pakaian pada market place Shopee 
di Surabaya dapat dengan memberikan peningkatan pelayanan yang 
tidak dapat diberikan oleh market place lainnya. Hal tersebut akan 
mendorong adanya perilaku positif konsumen dalam bentuk 
memberikan rekomendasi yang diberikan konsumen kepada teman dan 
kerabat yang membutuhkan tempat melakukan pembelian dalam 
pengambilan keputusan di market place Shopee. 
 
2. Saran akademis 
Saran bagi peneliti selanjutnya yang akan meneliti mengenai variabel yang 
berkaitan dengan customer experience yang akan menggunakan objek 
konsumen atau pengguna market place Shopee di Surabaya ataupun 
market place lainnya, dapat mempertimbangakan dalam penggunaan 
variabel-variabel lain seperti persepsi harga, cutomer satisfaction, dan 
customer loyalty. Selain itu peneliti selanjutnya diharapkan dapat 
menjangkau responden lebih luas lagi yaitu tidak hanya pengguna yang 
melakukan pembelian pakaian pada market place Shopee di Surabaya saja 
tetapi pembelian lainnya juga engan melakukan pembagian proporsi yang 
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